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El objetivo de la investigación fue determinar la relación entre la comunicación interna 
e identidad corporativa de los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en la 
región Áncash. 
 
La investigación fue de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con un diseño 
correlacional no experimental trasversal. La población estuvo conformada por 60 
colaboradores del SENASA Ancash. Se empleó la encuesta como técnica de recolección de 
datos de las variables comunicación interna e identidad corporativa; se empleó como 
instrumento dos cuestionarios, uno para cada variable. Los resultados obtenidos fueron 
analizados estadísticamente a través de los programas EXCEL Y SPSS y para establecer la 
correlación con el paquete estadístico de Spearman teniendo como resultados los datos 
presentados en tablas y figuras estadísticas.  
 
Los resultados determinaron que la variable comunicación interna tiene una relación 
positivo y  significativa (p = 0,000 <  0,05) de grado moderado ( 0,598xyr  ) con la variable 
identidad corporativa en los colaboradores del SENASA Ancash, 2019. 
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The objective of the investigation was to determine the relationship between internal 
communication and corporate identity of the employees of the National Agricultural Health 
Service in the Ancash region. 
 
The research was quantitative, descriptive, with a non-experimental cross-sectional 
correlational design. The population was made up of 60 employees of SENASA Ancash. 
The survey was used as a data collection technique for the variables internal communication 
and corporate identity; two questionnaires were used as an instrument, one for each variable. 
The results obtained were statistically analyzed through the EXCEL and SPSS programs and 
to establish the correlation with the Spearman statistical package, resulting in the data 
presented in tables and statistical figures. 
 
The results determined that the internal communication variable has a positive and 
significant relationship (p = 0.000 <0.05) of moderate degree ( 0,598xyr  ) with the corporate 
identity variable in the employees of SENASA Ancash, 2019. 
 
 




Desde la revolución industrial hasta la actualidad, el hombre en su rol de gestor 
institucional, se ha encontrado con diversos retos para lograr una efectiva comunicación, que 
enfoque el desarrollo de la misma, implementando en su labor diaria, la gestión de una 
comunicación interna como instrumento de las relaciones públicas. 
A pesar que las organizaciones tengan un gran personal o un grupo reducido, es 
importante impulsar la integración de los colaboradores con los públicos externos, para crear 
y reconocer una identidad corporativa, que registre y distinga la personalidad, valores, 
cultura entre otras características de la organización. 
La problemática radica principalmente en la gestión de las instituciones públicas, 
teniendo en cuenta que a nivel internacional ya existe la idea consolidada del beneficio que 
genera una buena gestión de comunicación dentro de la institución, en el camino a posicionar 
una buena identidad corporativa que contribuya a lograr las metas establecidas. 
Esto debido a que, a nivel privado, la comunicación interna se gestiona 
oportunamente desde el ingreso de un nuevo personal, hasta el crecimiento de cada 
colaborador dentro de la organización. 
A nivel nacional, existen casos como la de la empresa del rubro de carteras y bolsos, 
Renzo Costa, que promueve una identidad corporativa basada en la inclusión, solidaridad y 
responsabilidad, con campañas como “Renzo Costa, piensa en mí”, que emplea tácticas de 
comunicación interna enfocadas a relacionarse internamente con personas de habilidades 
especiales, y lograr que todos los colabores desarrollen nuevas formas de comunicación que 
incluyan y rompan todas las barreras que puedan encontrar en el camino. 
Entre otros casos, la problemática nacional está focalizada en diversas instituciones 
del sector público que no han logrado incluir dentro de sus instrumentos de gestión la 
contratación de un área responsable de gestionar la comunicación interna, en beneficio de 
las metas institucionales y la mejora del clima laboral en las instituciones gubernamentales. 
Ya enfocados en la problemática local, tenemos al Servicio Nacional de Sanidad 
Agraria, una institución que brinda los servicios de atención en sanidad vegetal y sanidad 
animal y seguimiento de la inocuidad agroalimentaria, de forma gratuita a pequeños y 
medianos productores en todas las regiones del país. 
Esta institución del estado posee trabajadores estables y contratados bajo el régimen 
CAS y 728, el órgano funcional se mueve en base a 60 trabajadores quienes determinan las 




El posicionamiento de la institución como la autoridad en sanidad agraria en todas 
las regiones del país, no se ha logrado posicionar sólidamente en la mente de los pequeños 
productores, debido a que el comportamiento y la proyección que algunos colaboradores 
llevan a estos sectores no transmiten la promesa de valor que pretende comunicar la 
organización. 
Para los agricultores y familias dedicadas al campo, las personas que representan al 
estado a través de una institución basada en el servicio, representa un valioso activo, porque 
son los responsables de velar por su integridad en los sectores o rubros en el que se 
desempeñen. 
La identidad corporativa comunica sus objetivos, filosofía y valores al público, en 
este caso a los usuarios (productores pecuarios, agricultores). Cuando los colaboradores del 
SENASA desarrollan sus actividades representan la expresión física de la institución, se 
podría definir como una extensión de la cultura mostrada a través del estilo de comunicación 
comportamiento que brinda en la atención al usuario. De esta manera, se establece la 
personalidad de la institución en el nicho de los usuarios. 
La construcción de una personalidad corporativa puede mejorar la conciencia del 
usuario y generar la necesidad de la consulta o atención oportuna. El seguimiento de las 
atenciones realizadas y la solución efectiva a sus problemas provoca la lealtad del usuario y 
de esta manera, todas las experiencias personales influyen con un impacto positivo para la 
identidad socializada de la institución. 
En conclusión, una institución al servicio que invierte en su identidad corporativa 
indica que está aquí para ser parte del progreso, transmite que habla en serio acerca de tener 
éxito, le da al usuario una sensación de confianza. 
Para respaldar el presente trabajo de investigación se ha realizado la búsqueda de 
estudios previos de tesis con las variables del tema planteado en el ámbito internacional y en 
el contexto nacional, los cuales detallaremos a continuación: 
En el contexto internacional diversas investigaciones determinaron como una 
propuesta, el desarrollo de diversas acciones de comunicación articuladas para mejorar la 
identidad corporativa de los colaboradores dentro de la institución. 
Egas y Yance (2018), en su investigación desarrollada en una empresa de seguridad 
en Ecuador, se determinó a través de la aplicación de una encuesta, las evidentes carencias 
de la comunicación interna que se ejecutaba y la importancia de desarrollar tácticas de 




Báez (2016) en su estudio demostró que un cambio de imagen institucional de la 
Corte Nacional de Justicia de Quito, Ecuador, fue percibido de manera positiva por los 
colaboradores de esta institución; por lo que se consideró que la comunicación interna es un 
instrumento importante para desarrollar la identidad corporativa dentro de una organización. 
De esta manera concluyó que a través de la gestión de la comunicación interna se puede 
crear o incentivar la identificación del personal con la organización, promoviendo lazos 
fraternales y comprometiendo la relación entre la identidad de la empresa y la misión que 
transmite a sus públicos internos. 
Ortiz (2014) aplicó una táctica de comunicación que edifique los lineamientos de la 
imagen organizacional del Instituto para el Ecodesarrollo Regional Amazónico (ECORAE). 
La sistemática desarrollada fue cualitativa y utilizó la técnica directa de grupo para recopilar 
datos e información y valorar las actitudes, comportamientos de los colaboradores de la 
institución. Los resultados denotaron que desarrollar estrategias de comunicación interna es 
determinante para promover y gestionar una identidad corporativa, jugando a favor del 
rendimiento del colaborador. 
Las investigaciones realizadas a nivel nacional determinaron un vínculo significativo 
entre las dos variables. No obstante, la investigación realizada por Octos (2016), se encontró 
que no existe una asociación significativa entre la comunicación interna y la identidad 
corporativa. 
Ramírez, G. (2014) en su estudio realizado comprobó que el elemento fundamental 
para proyectar la identidad e impulsar al colaborador es la comunicación interna. 
Gamboa y Torres (2017), en su investigación que obtuvo de colaboradores del 
Servicio de Gestión Ambiental obtuvieron como resultado que la que la relación entre la 
comunicación interna y la identidad corporativa es positiva y significativa: determinando 
que la comunicación interna influye positivamente en la identidad corporativa de los 
colaboradores. 
Cieza (2016) en su estudio desarrollado para analizar el vínculo entre la 
comunicación interna y la identidad corporativa, en colaboradores de una constructora de 
Trujillo, concluyó indicando que las tácticas para promover la comunicación interna, 
favorecen a la cimentación y desarrollo de la identidad corporativa en el público interno. 
Bendezú (2016), aplicó una investigación a la Municipalidad Distrital de la Perla, 
Callao para describir la asociación que hay entre la comunicación interna y la identidad 




ya que la gestión de la comunicación interna fortalece la identidad corporativa en todos los 
colaboradores de la organización. 
Por otro lado, tras una investigación desarrollada en una entidad de salud pública de 
la región de Lima, tras un análisis a los resultados obtenidos por Ostos (2016), concluyó que 
no existe una relación significativa entre la comunicación interna y la identidad corporativa 
en el público interno, determinando que no se evidencia una sociedad entre ellas. 
Para la presente investigación se ha definido el uso de dos variables; la primera 
corresponde a la comunicación interna, que se describirá de acuerdo al enfoque propuesto 
por Sánchez (2012), el cual señala que la comunicación está conformada por dimensiones 
como: el mensaje, el canal y la direccionalidad; puntos que favorecen a una comunicación 
clara, comprensible y veraz. 
En ese sentido, Toro (2014), fortalece este concepto, definiéndolo como el grupo de 
acciones desarrolladas por la institución, para crear y fortalecer las relaciones entre sus 
colaboradores a través del uso de diversos instrumentos de comunicación que logre 
mantenerlos enterados, compuestos y motivados. 
Avra (2015), la comunicación es el factor primordial para la vida de los 
colaboradores y las instituciones. Cuando no existe la comunicación, no es posible la 
articulación o el funcionamiento de procesos dentro de una organización. Es parte de las 
acciones que se desarrollan dentro de la empresa para conseguir los objetivos institucionales. 
 
  Para Diez (2006) lo presenta como el conjunto de actividades que programan y 
fortalecen las relaciones entre los colaboradores de la organización, para asegurar su 
compromiso e integridad por el cumplimiento de las metas establecidas.  
  Jiang y Men (2015), la comunicación interna es una condición previa para lograr el 
compromiso de los empleados, la eficiencia y, por lo tanto, los sólidos resultados 
comerciales de la organización. 
De esta manera De María. (2016), afirma que una comunicación interna efectiva 
permitirá aumentar los niveles de confianza de los empleados en sus ejecutivos al crear una 
cultura de empresa más abierta y transparente. 
  Nalina (2016), señala que a pesar del tamaño y las funciones de una empresa, siempre 
se requiere de un nivel de comunicación interna, considerándola como un factor esencial 




Balmer y Gray (1999), afirman que es primordial que los altos directivos tengan una 
buena apreciación sobre la comunicación organizacional, para que de esta manera se 
fortalezca la comunicación interna y creen nexos en la organización y los colaboradores a 
fin de lograr lo que la institución de se proponga. 
Mugtabarovna, Mikhailovna, Gafurovna, Mitrofanovna & Venerovna. (2015), afirma 
que la comunicación interna es importante ya que es reconocida para lograr los efectos 
deseados y garantizar la lealtad de los empleados, es por ello que las organizaciones deben 
prestar especial atención al desarrollo y la mejora de su modelo de comunicaciones interna. 
Desde el origen de los tiempos, se ha tenido la idea necesaria de relacionarse entre 
todos, por intermedio de gestos, señales, etc. Esto no ha cambiado hasta la actualidad. 
Kаtlip, Center and Brum (2006), en su investigación detallan que la comunicación con 
los colaboradores en todos los niveles de acción son las más primordiales en una empresa. 
Filipovic, Kostic & Stankovic (2008), reafirma esta apreciación, indicando que la 
comunicación interna es la tarea de mayor importancia de las relaciones públicas como 
gestión, que si llega a gestionarse de manera positiva se convertirá en un poderoso 
instrumento de socialización e promotor de una identidad corporativa positiva. 
Considerando lo mencionado, se analizará el mensaje como primera dimensión de la 
variable comunicación interna. El mensaje, de acuerdo a Berlo (2004), lo determina como el 
producto físico del emisor. Considerando que el mensaje se encuentra presente cuando 
hablamos, cuando escribimos, cuando pintamos, y hasta cuando gesticulamos.  
 Llevándolo al contexto de la comunicación interna, esta dimensión se presenta entre 
los colaboradores en sistemas establecidos, denominados formales, o fuera de ese contexto, 
que normalmente se da en la participación de eventos o espacios distintos. 
 Para Carvajal (2015) la comunicación interna formal es la que se desarrolla por un 
esquema o procedimiento dentro de la institución que rige de acuerdo a la jerarquía 
funcional. Normalmente esta comunicación usa un lenguaje sencillo y formal. 
Okuneye, Lasisi, Omoniyi & Shodiya (2014) manifiesta que el aspecto más 
trascendente de la comunicación interna es como se presenta la comunicación formal entre 
los trabajadores; ya que muchas veces se convierte en un obstáculo potencial para la fluidez 
de las acciones en búsqueda de un objetivo institucional o una meta. 
 En ese sentido, es fundamental que esta comunicación se transmita con claridad 
dentro de los públicos internos, que beneficien a un eficiente desarrollo de las indicaciones 




 Respecto a la comunicación informal, Trani (2015) la define como resultado de los 
espontaneo que suele ser la comunicación entre los colaboradores y la necesidad que tienen 
los públicos internos de comunicarse. Se registra como parte relevante dentro de las 
organizaciones debido a que esta comunicación promueve la integración laboral, la 
participación de todos y su interacción interna. 
En la segunda dimensión, se presenta a la direccionalidad, que buscará investigar 
cómo se direcciona la comunicación dentro de la institución. Para Trani (2015), la dirección 
de un mensaje se establece a los flujos de comunicación que tiene una organización, es decir 
a la manera como circulan los mensajes, de acuerdo a un orden jerárquico. 
De esta manera, la direccionalidad se puede presentar de manera vertical y 
transversal dentro de la organización, teniendo en cuenta que ambas se diferencian de 
acuerdo a la relación entre el público interno. La comunicación vertical está presente en 
colaboradores que tienen cierto grado de subordinación, como de especialista a Jefe de área. 
Mientras que la comunicación transversal se visualiza en colaboradores que no tienen grado 
de dependencia.  
Según Sánchez (2012), la comunicación vertical es la que se desarrolla entre 
diferentes niveles del organigrama jerárquico propuestos por la organización. Es posible 
identificarlos de manera descendente o ascendente. Para que una comunicación logre fluidez 
dentro de la organización lo adecuado es que la comunicación se despliegue en ambos 
sentidos para un óptimo entendimiento de los mensajes. 
En el caso de la comunicación transversal, Sánchez (2012) determina que existen 
dos formas de manifestarse, tanto horizontal como diagonal. Es decir, la comunicación 
interna horizontal que se da entre colaboradores que tienen el mismo nivel funcional, 
mientras que la comunicación interna diagonal llega a trabajadores con distintos grados de 
jerarquía.  
Para la tercera dimensión, se investigará el canal y los usos que desarrolla la 
institución; así como la manera en la que se direcciona con su público interno.  
Según Berlo (2004), el canal es el medio empleado para en codificar y decodificar 
mensajes. 
El canal es la herramienta técnica empleada para transmitir la señal desde el 
transmisor hasta el receptor, logrando que los colaboradores se mantengan notificados. Para 




comunicación dentro de la institución; de esta manera se asegura que el mensaje se 
recepcione de manera oportuna y sea entendido por el receptor. 
Como aporte enfocado a la comunicación, Zapata (2016) afirma que debido a que 
las instituciones comunican permanentemente es fundamental garantizar una adecuada 
comunicación, a través de canales oficiales. La comunicación interna de la empresa es útil 
para comunicar, conmemorar, convencer o crear el dialogo, rebote o feedback. 
Los canales utilizados para transmitir los mensajes, pueden ser orales, escritos y 
tecnológicos; los medios orales emplean como instrumento de transmisión del mensaje las 
ondas sonoras, los medios escritos usan los signos gráficos y los medios tecnológicos se 
apoyan de las redes para la interacción de los mensajes. 
En cuanto a la comunicación que se desarrolla dentro de la organización a través de 
medios escritos Torres (2015) afirma que son el soporte informativo que emplea papel para 
informar, codificando su mensaje por intermedio de letras o signos. Algunos ejemplos como 
oficios, cartas, manuales de procedimientos, memos, boletines son las que a través de estas 
características dejan constancia del mensaje emitido, permitiendo al emisor comprobar que 
el mensaje se ha distribuido en una fecha verificable. Para este caso, el receptor tiene la 
oportunidad de revisar en reiteradas ocasiones, a la mano, el mensaje que se transmitió para 
asimilarlo mejor o precisarlo. 
La comunicación interna desarrollada a través del canal escrito, es empleada por 
los colaboradores para informar tareas, procedimientos y directivas, que dejen constancia 
física del mensaje trasmitido, para una posible verificación en adelante. 
Para la comunicación aplicada a través de un canal oral, Zapata (2016) señala que 
esta comunicación se basa en la expresión verbal, los gestos y movimientos corporales. 
Claros ejemplos de este tipo de comunicación son las conversaciones por teléfono, las 
entrevistas personales, reuniones de trabajo, y organización de eventos. Esta forma de 
comunicación puede ser interpersonal o colectivo (masivo). 
De esta manera, la comunicación verbal es utilizada por los públicos internos para 
distribuir mensajes cuando los colaboradores comparten espacios cara a cara o por 
intermedio del teléfono. Frecuentemente es empleado por el público interno para disponer 
órdenes y gestionar acciones propias de la organización. 
Para Brandolini et al. (2009), la comunicación interna que se realiza por el canal 
tecnológico buscan el feedback o una respuesta inmediata del público interno, lográndolo de 




Es así, como la comunicación tecnológica es empleada por varios gestores de 
comunicación, responsables de establecer una comunicación interna formal dentro de la 
institución, así como generar la interacción a través de este medio. 
Actualmente, con las nuevas herramientas tecnológicas, los mensajes se distribuyen 
a través del uso de la intranet, mensajes de texto en líneas corporativas y correos 
institucionales para comunicar planes, delegación de actividades y gestiones internas. 
De esta forma, los canales tecnológicos brindan a los colaboradores la facilidad de 
comunicarse rápidamente, permitiendo eliminar las diferencias y distancias entre los 
públicos internos. 
La segunda variable hace referencia a la identidad corporativa, que será enfocada 
desde el modelo desarrollado por Capriotti (2009), que estructura a la variable en dos 
dimensiones: la cultura corporativa y la filosofía corporativa, elementos que denotan la 
personalidad de la organización y de sus colaboradores. 
Para fortalecer los conceptos empleados para esta variable, se toma como referencia 
lo señalado por Villafañe (2011), que indica que la identidad corporativa es la esencia de la 
institución, todo ello en referencia al mensaje que la organización transmite a sus públicos 
internos. 
Para Karedeniz (2009), la identidad como un concepto de integridad que una 
organización posee a través de su filosofía, concepción y comportamiento personalizado de 
su público interno. 
Newman (1953), las organizaciones tienen una esencia tangible y un carácter 
distintivo, que da la perspectiva de trabajo y representa una personalidad de la empresa. 
Seguidamente, Arranz (1997) afirma que la identidad corporativa es el estilo que 
representa el ente intrínseco de la institución, con particularidades de personalidad de la 
misma, que hace la distinción de otras empresas. 
Mugtabarovna et al. (2015), define a esta variable como la autoidentificación de los 
empleados  con las estructuras empresariales como parte de la organización, es por ello que  
Albert & Whetten (1985), reforzaban la idea que la identidad corporativa debe ser valioso 
para cada colaborador que desempeña una función dentro de la organización. 
 
En la primera dimensión de la variable identidad corporativa se hará referencia a la 
cultura corporativa, que según Capriotti (2009) la define como el componente que relaciona 




Según Ogloblin (2010), la cultura corporativa es una de los mecanismos para 
coordinar objetivos individuales con el propósito general de la empresa, formando un 
espacio cultural común que incluye valores, normas y patrones de comportamiento 
compartidos por todos los empleados.  
Para fortalecer la conceptualización de esta dimensión, Sánchez (2012), define a la 
cultura corporativa como la sinergia de valores, normas y costumbres vinculadas con sus 
colaboradores que entregan personalidad e identidad al público interno. 
Finalmente, con respecto a la investigación Thevenet (1986), Lessem (1992) y 
Schein (1988) coinciden que la cultura corporativa se ha convertido en un elemento de 
estudio para generar una ventaja competitiva, respecto a los intereses de la institución y 
proponer su fortalecimiento para el logro de los objetivos organizacionales. 
Por su parte, Sheinsohn (1999) señala que la cultura primero se aprende y luego es 
sostenida por los colaboradores de acuerdo a la dinámica y entendimiento que se da dentro 
de la organización. Los públicos internos son los que pueden convertirse en voceros de la 
institución, manifestando las proyecciones, el trato interno y la calidad de sus productos. 
Cada colaborador es un embajador de la organización ante su hogar o familia,  
Siguiendo el enfoque de Capriotti (2009), la cultura corporativa se define como el 
conjunto de creencias, valores y pautas de conductas que se dan o comparten en la 
organización y se denotan en sus comportamientos. 
Lapina (2005), señala que una cultura corporativa se distingue por características 
como la coherencia, interacción, llamado espíritu de equipo; trabajo, satisfacción y orgullo 
de sus resultados; devoción a la organización y la voluntad de cumplir con sus altos 
estándares; altas exigencias en la calidad de trabajo; disponibilidad para cambios causados  
a pesar de las dificultades y obstáculos burocráticos. 
Krylov (2004), afirma que la cultura corporativa puede ayudar a usar eficientemente 
recursos humanos de la empresa para implementar su estrategia, mejorar la capacidad de 
administración, fortalecer la cohesión del equipo, usar estos recursos como factor de 
motivación estratégica, dirigiendo empleados para lograr los objetivos de la empresa. 
Las creencias según Capriotti (2009) son un grupo de presunciones compartidas por 
los colaboradores sobre diversos enfoques y gestiones de la institución. Son ideales tácitos, 
que inconscientemente son asumidos o preestablecidos. 
Para Smirnova (2013), la gestión de la cultura corporativa busca formar preceptos 




negocio (el área de actividad) de la organización, valores, actual modelo deseado de 
comportamiento organizacional, estilo de gestión, la naturaleza de la administración y la 
influencia, los intereses de los individuos, grupos y organización en general. 
Es preciso señalar, que las percepciones que poseen los públicos internos pueden 
intervenir positivamente o alterar su productividad para el cumplimiento de las metas 
establecidas por la institución. 
Roberts (2004), señala que para fortalecer los vínculos de una identidad corporativa 
requiere de numerosas opciones organizativas comunicacionales que generen 
interdependencia entre los colaboradores. 
En referencia a los valores, el enfoque que Capriotti (2009) propone lo define como 
los elementos compartidos que poseen los públicos internos en una organización. Son más 
fáciles de identificar que las creencias, pero no están establecidos de manera formal. Para 
este punto, implica bastante la ética que poseen los trabajadores, debido a que a través de su 
desempeño laboral muchas veces se denota los valores que se practica internamente. 
Como parte final de esta dimensión, la conducta según Capriotti (2019), hace 
referencia a los modelos de comportamiento que presentan un grupo de colaboradores de la 
organización. Características notorias, que ponen de manifiesto cual es la cultura corporativa 
que se tiene en la organización. La actitud de los miembros de la institución, se desenvuelve 
durante el horario de trabajo y fuera de ella; situación en la que el colaborador como 
representante de la organización debe seguir un modelo de conducta, alineado al que propone 
la empresa.  
 Para investigar la segunda dimensión de la variable, se abordará a la filosofía 
corporativa como ser considerada como una guía en la política, los valores y los principios 
que representan a una organización. 
 Continuando con el enfoque propuesto por Capriotti (2009), que afirma que esta 
dimensión representa lo que la entidad desea ser; determinándose como el componente que 
vincula el presente de la institución con el futuro que se propone con sus capacidades y su 
permanencia en el tiempo. 
 De acuerdo al modelo de estudio, la filosofía corporativa está integrada por la visión 
como primer indicador, la misión de la organización y los valores corporativos que se 




Balmer (2017), en su estudio señala que la combinación de rasgos corporativos define 
la misión y visión de la empresa, demostrando la importancia de la identidad en la 
organización. 
 La misión es el indicador que define lo que realiza la organización. Según Capriotti 
(2009) una entidad y sus miembros deben tener definido cuales son las metas establecidas 
por la institución a la que pertenecen, es decir su finalidad. De esta manera A. Campbell y  
Tawadey señalan que la misión de la organización es la relación entre estrategias, valores 
organizacionales y valores del personal, enfocados al propósito y filosofía de la entidad. 
De esta manera, según Capriotti (2009), la enunciación de la misión organizacional, es 
un reconocimiento organizacional tácito de lo que busca o propone la institución. 
Mullane (2002) señala que la misión  de la institución es fundamental para el público 
interno, ya que así permitirá organizar a todos en base a una visión común entre todos los 
trabajadores.  
Teóricamente Bueno (1996) y Morcillo (2007) señalan que la misión representa la 
finalidad y la concepción o labor que marca a la organización. Es la manera de llegar a 
cumplir con lo que se propone ser a futuro y la posición que pretende alcanzar. 
En tanto Sanz (1994), define a la visión, como el entendimiento común, la unidad de 
dirección y el esfuerzo de toda la empresa requiere una definición de cuál es nuestro negocio 
y cuál debe ser. 
Por su parte, Quigley (1993) define a la visión como la ruta hacia el futuro que está 
diseñada en base al pasado y presente de la organización 
La visión es la proyección a futuro a la que aspira la entidad. Johnson, y Acholes, en 
su libro Dirección Estratégica (2001), da una definición de términos, indicando que la visión 
es una finalidad estratégica que abarca un futuro ansiado, o la aspiración de la empresa; el 
sentido de revelación y destino que impulsa, tanto a los directivos, como al grupo de 
trabajadores de toda la entidad”. 
 Los valores corporativos, define a como la institución desarrolla sus negocios, y 
plantea los principios con los que los directivos debe conducir la organización entre sus 
públicos internos y externos. 
Entre tanto, Sanz (1994), en su investigación define a los valores, como el elemento 
que puede conseguir homogeneidad en todos los colaboradores, a fin de mejorar las 
relaciones con los públicos internos y externos, y consolidar el posicionamiento de la 




Si una entidad define sus valores, está informando a las personas para que sepan la 
forma en que se considera que el trabajo se debe ejecutar así como el por qué se tendría que 
hacer de ese modo y como deben de hacerlo, es una forma de ser y actuar, por tanto los 
valores no pueden ser establecidos desde fuera si no que le pertenece a los responsables de 
la institución lograr que estos se vivan y perciban como tales, la coherencia entre lo que se 
dice y se practica cada día es primordial para la organización. 
Para desarrollar la justificación de esta investigación se busca crear un precedente para 
propuestas de planes de trabajo que logren impulsar o promover políticas o estrategias de 
comunicación interna que mejoren el rendimiento de los colaboradores de una institución 
pública en el Perú. 
Mediante esta investigación se logrará conocer el vínculo que tiene la comunicación 
interna como primera variable, y la identidad corporativa de los colaboradores del Servicio 
Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, en el año 2019. 
 De esta manera, se busca identificar la relación que tiene la comunicación interna 
como instrumento de gestión y la identidad corporativa como la esencia de la empresa. Así 
aportará elementos de juicio, tanto por la parte metodológica como conceptual, que se usará 
como un precedente físico real y de consulta para profesionales de comunicación que 
busquen ahondar en la investigación de estas variables.  
 Por el lado social, este estudio generará un aporte transversal en el tiempo, dándole 
la oportunidad a comunicadores y otros profesionales de recursos humanos o de ciencias 
administrativas, para que gestionen la comunicación interna como un pilar fundamental para 
familiarizar a los colaboradores con los objetivos, valores y la misión que se tiene como 
organización. 
La justificación por el lado económico, marca importancia en el aporte informativo 
para las instituciones públicas que normalmente no suelen gestionar la comunicación interna 
y no toman en cuenta la optimización de recursos públicos que puede llegar a tener con una 
buena gestión de la comunicación, el uso de canales adecuados y la identificación con los 
objetivos institucionales. 
Además, económicamente hablando, es más importante consolidar los públicos 
internos para no destinar recursos a disolver o minimizar crisis mediáticas o institucionales 
que suelen vivir la mayoría de instituciones públicas, ya sea por incumplimiento de metas u 




Por otro lado, desde la justificación práctica de la investigación, este trabajo es 
relevante porque su aplicación puede ser reconocida en empresas de diversos rubros, tales 
como organizaciones públicas y privadas; así como para oficinas descentralizadas que tienen 
un fin de servicio similar. 
Respecto a la viabilidad del estudio, la investigación tuvo los permisos necesarios 
para la aplicación de los instrumentos de recolección de datos, los recursos humanos como 
el investigador y asesor, y los recursos económicos, materiales y horarios necesarios para su 
desarrollo. 
¿Qué relación existe entre la comunicación interna y la identidad corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 
2019? 
En ese sentido, se planteó el siguiente objetivo general: 
Determinar la relación que existe entre la comunicación interna e identidad corporativa 
en colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, 
año 2019. 
Para lo cual, se propusieron los siguientes objetivos específicos: 
Identificar el nivel de comunicación interna en colaboradores del Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
Identificar el nivel de identidad corporativa en colaboradores del Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
Evaluar la relación entre comunicación interna y filosofía corporativa en colaboradores 
del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019 
Evaluar la relación entre comunicación interna y cultura  corporativa en colaboradores 
del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019 
Hipótesis General 
H: Existe relación significativa entre comunicación interna y la identidad corporativa 
en el Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
H0: No existe relación significativa entre la comunicación interna y la identidad 









H1: Existe relación significativa entre comunicación interna y cultura corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 
2019 
H0: No existe relación significativa entre comunicación interna y cultura corporativa 
en colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, 
año 2019 
H2: Existe relación significativa entre comunicación interna y filosofía corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 
2019. 
H0: No existe relación significativa entre comunicación interna y filosofía corporativa 








2. 1. Tipo y diseño de Investigación 
De acuerdo a su finalidad es aplicada puesto que busca solucionar problemas prácticos, 
de la misma manera su origen es cuantitativa porque se focaliza en los aspectos susceptibles 
y observables. El estudio es no experimental debido a que observa el fenómeno en su entorno 
natural, sin hacer cambios o manejos, para que posteriormente se analicen.  
En correspondencia a su alcance temporal el estudio fue transversal porque se realizó 
en un momento dado y tiene carácter correlacional, debido a que busca cuantificar 
determinar la relación que existe entre dos variables, en este caso busca medir la relación 
entre comunicación interna e identidad corporativa.  
 
      O1 
           M 
    O2 
 
Dónde: 
M = Muestra 
O1= Observación de la V.1. 
O2 = Observación de la V.2. 
r = Correlación entre dichas variables. 
 
2. 2. Variables, operacionalización 
V 1: Comunicación interna 






Operacionalización de la variable  
Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 
Comunicación 
interna 
Toro (2014), conjunto 
de actividades desarrolladas por 
la institución, para crear y 
fortalecer las relaciones entre su 
público interno a través del uso 
de diferentes herramientas de 
comunicación que logre 
mantenerlos comunicados, 
alineados y motivados. 
 
Mide la percepción de 
los colaboradores 
respecto a la 
comunicación que se 
desarrollar actualmente 
en la institución. 
Mensaje 






Formal 3, 4 
Direccionalidad 
Vertical 5, 6,7, 8 
Transversal 9, 10, 11, 12 
Canal 
Orales 13, 14 
Escritos 15, 16 
Tecnológicos 17, 18 
Identidad 
Corporativa 
Arranz (1997) la define como el 
estilo que representa el ente 
intrínseco de la institución, con 
rasgos de la personalidad de la 
misma, que hace la distinción 
de otras organizaciones 
Mide la percepción de 
los colaboradores sobre 
la esencia de la 
organización, aquello 
que los reconoce 
Cultura corporativa 






Valores 22, 23, 24 
Conductas 25, 26, 27 
Filosofía Corporativa 
Misión 28, 29, 30 
Visión 31, 32, 33 







2. 3. Población y Muestra 
Población: Para esta investigación, la población estuvo integrada por 60 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria, de la región Áncash, durante el año 
2019; conformado por 10 colaboradores a plazo indeterminado y 50 por contratación 
administrativa de servicios. 
 
Muestra: No se tomó una muestra, por cuanto la población no es muy grande y es 
accesible para la aplicación del cuestionario. El tamaño de la muestra es de 60 colaboradores 
y se estableció usando como referencia el muestreo no probabilístico por conveniencia, 
teniendo en cuenta que la población posee un número menor de personas a analizar (Otzen 
& Manterola, 2017). 
Unidad de Análisis: Colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria D.E. 
Áncash, bajo modalidad CAS y 728, de la región Áncash, durante el año 2019. 
 
Criterios de selección  
Criterios de inclusión: Colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria D.E. 
Áncash, que se encuentra laborando actualmente. 
Criterios de exclusión: personal que se encuentra de licencia o de vacaciones. 
2. 4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica:  
Se ejecutó la técnica de la encuesta, la cual es el proceso que nos concede investigar 
asuntos, además de conseguir los datos de un número significativo de personas, con el fin de 
que brinden información real sobre las variables en estudio. 
Instrumento:  
Se utilizaron 02 instrumentos, de 18 preguntas cada uno, con marcación según escala 
de Likert, este instrumento está dirigido al personal del SENASA Áncash 2019.  
 
Validez: 
En vista que los cuestionarios en mención ya tenían una validez de contenido, obtenida 
por sus autores, no fue sometido al proceso de validación alguno. 
Confiabilidad:  
Un instrumento es confiable cuando es aplicado en condiciones iguales y los resultados 




conveniencia y una aprobada confiabilidad en el estudio desarrollado, el instrumento se 
denomina confiable para su aplicación. 
 
Enfoques de investigación  
Para la presente investigación se estableció un enfoque cuantitativo, teniendo en cuenta 
que al inicio se planteó como un problema de interés, en la que se presentó objetivos, 
hipótesis y se buscó identificar el nivel de identidad que poseen de manera numérica para 
triangular los resultados y realizar el análisis.  
El enfoque que se utilizó está apoyado en lo que dice Hernández (2010), respecto al 
enfoque cuantitativo, y el uso de la recolección de información para comprobar la hipótesis, 
basada en una cifra numérica y su análisis estadístico, que logren determinar patrones de 
comportamiento y evaluar teorías. 
2. 5. Procedimientos 
La investigación se realizó a partir del análisis de la problemática de las variables de 
estudio en sus diferentes ámbitos, enfocándonos en el contexto local donde se origina la idea 
de investigación. Luego se realizó la búsqueda y selección de antecedentes y sustento 
teórico, la formulación del problema general, de las hipótesis y objetivos de investigación; 
se procedió a detallar el método y la obtención de los resultados, la discusión de los mismos 
y la obtención de las conclusiones y recomendaciones. 
2. 6. Métodos de análisis de datos 
Los métodos de análisis de datos que se emplearon en el actual estudio fueron la 
distribución de frecuencias: Para publicar la información de forma tabulada detallada y 
ordenada, permitiendo un análisis rápido y objetivo.   
Para hacer más llamativa e interesante la información recolectada, se presentó gráficos 
estadísticos, con el respaldo del software especializado para el procesamiento de la 
información. Luego de la recopilación de una base de datos con la información de la encuesta 
se realizó un análisis y presentación. El programa estadístico que se utilizó fue: Statistical 
Package for the Social Sciences SPSS vs. 25. 
Se aplicó la prueba de correlación de Spearman, con la cual se contrastará las hipótesis 
de investigación. 
 
2. 7. Aspectos éticos 
La finalidad del estudio determinó la relación entre la comunicación corporativa y la 




SENASA Ancash en el 2019, basado en lineamientos establecidos que avalarán la fiabilidad 
de los resultados en su presentación. 
 
Los datos obtenidos son confiables, veraces, fiables, únicamente brindada por los 
trabajadores encuestados y en ningún momento maniobrada para fines personales o privados. 
 
Así mismo, el estudio se mantiene los lineamientos originales en cuanto al proceso de 






3.1 Resultados de la identificación de la variable 
 
Tabla 1 
Relación que existe entre la comunicación interna e identidad corporativa. 












Inferencia de la correlación   con 
prueba  t - student 
Valor 
calculado 
Sig.  Decisión 
p < 0,05 
 
0,598xyr   
0 : 0xyH    
: 0xyH    
 




Tc = 5,682 
 




*. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
La Tabla 1 describe el grado de relación y su significancia entre comunicación interna 
e identidad corporativa. Efectivamente, la correlación Rho de Spearman obtuvo un valor 
0,598xyr   el mismo que indica que el grado de asociación entre la comunicación interna y la 
identidad corporativa es moderado positivo. Al aplicar la inferencia por medio de la prueba T-Student 
se ha determinado una Sig. p = 0,000 <  0,05, resultado que permite concluir que hay evidencia 





Nivel de comunicación interna en colaboradores del SENASA Ancash. 
Nivel                  Rango Frecuencia Porcentaje 
Bajo [00 – 23] 0 0,0 
Medio [24 – 48] 16 26,7 
Alto [49 – 72] 44 73,3 
Total 60 100,0 
Fuente: Base de datos, variable Comunicación Interna 
 
Fuente: Tabla 1 
Figura 1:  
Nivel de comunicación interna en colaboradores.  
 
Interpretación: 
La Tabla 2 muestra los niveles identificados sobre la comunicación interna en 60 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria, en esa línea se ha detectado que, el 
73,3% de los colaboradores señalan que la comunicación interna es de alto nivel, así también 
se ha encontrado que el 26,7% de los colaboradores sostienen que la comunicación interna 
es de nivel medio y ninguno de los colaboradores manifestó que la comunicación interna es 






















Nivel de identidad corporativa en colaboradores del SENASA Ancash. 
Nivel                   Rango Frecuencia Porcentaje 
Bajo [00 – 23] 0 0,0 
Medio [24 – 48] 13 21,7 
Alto [49 – 72] 47 78,3 
Total 60 100,0 




Figura 2: Nivel de identidad corporativa en colaboradores del Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
 
Interpretación: 
La Tabla 3 muestra los niveles identificados sobre la identidad corporativa en 60 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria, en ese sentido se ha detectado que, 
el 78,3% de los colaboradores señalan que la identidad corporativa es de alto nivel, así 
también se ha encontrado que el 21,7% de los colaboradores sostienen que la identidad 
corporativa es de nivel medio y ninguno de los colaboradores manifestó que la identidad 




















Relación entre comunicación interna y cultura corporativa en colaboradores del SENASA 
Ancash. 
 












Inferencia de la correlación   con 
prueba  t - student 
Valor 
calculado 
Sig.  Decisión 
p < 0,05 
 
0,615xyr   
0 : 0xyH    
: 0xyH    
 




Tc = 5,940 
 




*. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
La Tabla 4 describe el grado de relación y su significancia entre comunicación interna y 
cultura corporativa. Efectivamente, la correlación Rho de Spearman obtuvo un valor 
0,615xyr   el mismo que indica que el grado de asociación entre la comunicación interna y la cultura 
corporativa es fuerte positivo. Al aplicar la inferencia por medio de la prueba T-Student se ha 
determinado una Sig. p = 0,000 <  0,05, resultado que permite concluir que hay evidencia suficiente 






Relación entre comunicación interna y filosofía corporativa en colaboradores del SENASA 
Ancash. 
 












Inferencia de la correlación   con 
prueba  t - student 
Valor 
calculado 
Sig.  Decisión 
p < 0,05 
 
0,521xyr   
0 : 0xyH    
: 0xyH    
 




Tc = 4,648 
 




*. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
La Tabla 5 describe el grado de relación y su significancia entre comunicación interna y 
filosofía corporativa. Efectivamente, la correlación Rho de Spearman obtuvo un valor 
0,521xyr   el mismo que indica que el grado de asociación entre la comunicación interna y 
la filosofía corporativa es moderado positivo. Al aplicar la inferencia por medio de la prueba 
T-Student se ha determinado una Sig. p = 0,000 <  0,05, resultado que permite concluir que 







La presencia de la comunicación juega un rol importante dentro de las diversas 
instituciones públicas, su gestión en diversos niveles, ha permitido encaminar las actividades 
de los colaboradores hacia una personalidad institucional que registra intrínsecamente sus 
características principales. 
 Para el presente estudio, se propuso determinar la relación entre las variables 
comunicación interna e identidad corporativa de los colaboradores del Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria en la región Áncash; en ese sentido, se investigó cada variable a través de 
dos cuestionarios, cuyos resultados fueron analizados estadísticamente mediante el 
coeficiente de correlación de Spearman, evidenciando que existe una relación  0,598xyr   y 
un p valor = 0,000, donde (p < 0,05), que determina la existencia de una relación positiva 
moderada entre la Comunicación Interna y la Identidad Corporativa (Tabla 01). Estos 
resultados se contrastan con los obtenidos por Báez (2016), en su investigación aplicada a 
trabajadores de la Corte Nacional de Justicia de Quito, donde logró demostrar que la 
comunicación interna es un instrumento importante para desarrollar la identidad corporativa 
dentro de una organización. Al respecto Toro (2014), reafirma los resultados obtenidos 
definiendo a la comunicación interna como el conjunto de actividades desarrolladas por la 
institución, que fortalecen las relaciones entre su público interno a través del uso de 
diferentes herramientas de comunicación, en el mismo enfoque, Filipovic y Stankovic 
(2008), complementan el estudio señalando que la comunicación interna es la tarea de mayor 
importancia, que si llega a gestionarse adecuadamente, se convertirá en un poderoso 
instrumento de socialización y promotor de una identidad corporativa positiva. 
Como parte de la estructura para analizar la relación entre las variables, dentro de 
los objetivos específicos, se propuso identificar el nivel de comunicación interna en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria de la región Áncash, en donde se 
identificó que el 73,3% de los colaboradores señalan que la comunicación interna es de alto 
nivel, mientras que el 26,7% de los colaboradores sostienen que la comunicación interna es 
de nivel medio (Figura 01). Estos resultaron corroboran lo que afirma Camacho (2010), que 
señala que cada día se presenta mayor importancia a las relaciones entre los colaboradores y 
la institución, lo que denota que las organizaciones posean un mayor nivel de comunicación 
interna gestionada a través de sus canales de comunicación oficial y su familiaridad en su 




En el segundo objetivo específico, se planteó identificar el nivel de identidad 
corporativa en colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria de la región Áncash, 
teniendo como resultado que el 78,3% de los colaboradores señalan que la identidad 
corporativa es de alto nivel, y el 21,7% de los colaboradores sostienen que la identidad 
corporativa es de nivel medio, reafirmando lo que dice Ontaneda, (2010), que coincide en 
afirmar que una institución no solo es lo que proyecta; sino que también es lo que los 
colaboradores transmiten en sus actividades y la filosofía de trabajo, que conforman un valor 
primordial a la hora de posicionarse en la mente del usuario. En base a estos resultados se 
sustenta lo que dice Kupriyanov (2012), si el empleado tiene un nivel de identidad 
corporativa alto, significa que él / ella es consciente de los ideales de la empresa, acepta 
plenamente corporativos, valores, observa las reglas y normas de comportamiento, se asocia 
a la organización y conecta su futuro con él. 
En la tabla 4 se evaluó la relación entre comunicación interna y cultura corporativa 
en colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en Ancash, los resultados fueron 
analizados estadísticamente mediante el coeficiente de correlación de Spearman, 
evidenciando que existe una relación 0,615xyr   y un p valor = 0,000, donde (p < 0,05), 
resultado que permite concluir que existe una relación fuerte positiva entre la comunicación 
interna y la cultura corporativa. Estos resultados contrastan con lo que afirma Ramos (2018), 
en su investigación realizada a colaboradores de la empresa Raizza Perú, en donde concluye 
que un nivel alto de comunicación interna permite consolidar las creencias, valores 
compartidos y conductas de los públicos internos de una organización, impulsando a que los 
colaboradores asuman un compromiso institucional, desempeño laboral apropiado y 
cumplimiento de las metas, que permiten la cobertura y atención adecuada de los servicios 
que brinda en la región. Resultados que van con el enfoque de Capriotti (2009), quién 
sustenta que la cultura corporativa se define como el conjunto de creencias, valores y pautas 
de conductas que se dan o comparten en la organización y se denotan en sus 
comportamientos. 
Finalmente, en la tabla 5 se evaluó la relación entre comunicación interna y filosofía 
corporativa en colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en Ancash, los 
resultados fueron analizados estadísticamente mediante el coeficiente de correlación de 
Spearman, evidenciando que existe una relación 0,521xyr   y un p valor = 0,000, donde (p < 
0,05), que indica que el grado de asociación entre la comunicación interna y la filosofía 




recomendaciones, en base a lo que se concluye en la investigación realizada por Ramos 
(2018), quien señala que la gestión de la comunicación interna permite mejorar los niveles 
de filosofía corporativa, y en paralelo, los mensajes transmitidos dentro de la organización, 
reforzarán la percepción de los colaboradores respecto a los elementos organizacionales de 
la institución, acciones basadas en lo que Capriotti (2009) manifiesta, que la filosofía 
corporativa debe representar lo que la entidad desea ser; determinándose como el 
componente que vincula el presente de la institución con el futuro que se propone con sus 






De acuerdo a los objetivos planteados por la investigación y la interpretación de los 
resultados obtenidos, se llegó a las siguientes conclusiones: 
Primero: Existe una relación positiva y significativa entre la Comunicación Interna y la 
Identidad Corporativa en los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria 
en la región Áncash, 2019. ( 0,598xyr  ).La correlación es moderada. 
Segundo: En cuanto al nivel de comunicación interna que presentan los colaboradores, el 
73,3% manifiesta un nivel alto y un 26,7% representa un nivel medio en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en la región Áncash, 2019. 
Tercero: En cuanto al nivel de identidad corporativa que presentan los colaboradores, el 
78,3% manifiesta un nivel alto y un 21,7% representa un nivel medio en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en la región Áncash, 2019. 
Cuarto: Existe una relación positiva y significativa entre la Comunicación Interna y la 
Filosofía Corporativa en los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria 
en la región Áncash, 2019. ( 0,615xyr  ). La correlación es fuerte. 
Quinto: Existe una relación positiva y significativa entre la Comunicación Interna y la 
Filosofía Corporativa en los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria 






 VI. RECOMENDACIONES 
Primero: Se le recomienda a la Jefatura Nacional del Senasa, implementar un equipo/área 
de comunicación interna, que gestione a nivel nacional este componente, orientado a 
fortalecer la identidad corporativa de los colaboradores del Senasa en todas las 
regiones del país. 
Segundo: En base al nivel alto y medio de comunicación interna que se presenta en la 
institución, se recomienda a la Secretaría Técnica y Direcciones Ejecutivas, 
conservar el buen desarrollo de la comunicación entre públicos internos. Asimismo, 
mantener los canales de comunicación y la direccionalidad que se vienen empleando 
para esta variable. 
Tercero: Con relación al nivel de identidad corporativa en los colaboradores, se recomienda 
fortalecer la gestión de esta variable, a fin de mantener los niveles alto y medio, 
percibidos por los púbicos internos. 
Cuarto: De acuerdo a la correlación fuerte entre la comunicación interna y la cultura 
corporativa, se recomienda mantener los canales, mensajes y direccionalidad con la 
que se desarrolla la comunicación entre los públicos objetivos.  
Quinto: En base a la correlación moderada entre la comunicación interna y la filosofía 
corporativa, se recomienda incluir en los canales de comunicación, mensajes que 
puedan llegar de manera más interactiva a los colaboradores, con la visión, la misión 
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Matriz de consistencia 
Título: Comunicación interna e identidad corporativa en colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019 
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Determinar la relación que existe entre 
la comunicación interna e identidad 
corporativa en colaboradores del 
Servicio Nacional de Sanidad Agraria 






Identificar el nivel de comunicación 
interna en colaboradores del Servicio 
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H: Existe relación significativa entre la comunicación 
interna e identidad corporativa en colaboradores del 
Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección 
Ejecutiva Ancash, año 2019. 
 
H0: No existe relación significativa entre la 
comunicación interna e identidad corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad 
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Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 
 
Identificar el nivel de identidad 
corporativa en colaboradores del 
Servicio Nacional de Sanidad Agraria 


































La población está 
conformada por 60 
unidades de análisis.  
 
MUESTRA La muestra 
está conformada por 66 
unidades de análisis, 
públicos internos del 
SENASA Ancash. 
 
Para la selección de la 
muestra se usó la técnica 
de muestreo no 
probabilístico por 
conveniencia o criterio.  
 
 








Evaluar la relación entre comunicación 
interna y cultura  corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva 
Ancash, año 2019 
 
Hipótesis específicas 
H1: Existe relación significativa entre comunicación 
interna y cultura  corporativa en colaboradores del 
Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección 
Ejecutiva Ancash, año 2019 
 
 
H0: No existe relación significativa entre 
comunicación interna y cultura  corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad 




Evaluar la relación entre comunicación 
interna y filosofía corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva 
Ancash, año 2019 
 
 
H2: Existe relación significativa entre comunicación 
interna y filosofía corporativa en colaboradores del 
Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección 














Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 
 
H0: No existe relación significativa entre 
comunicación interna y filosofía corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad 
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   Instrumentos 
 
CUESTIONARIO PARA EVALUAR 
COMUNICACIÓN INTERNA SENASA - D.E. ANCASH 
 
Fecha: ………………..   
 
INSTRUCCIONES: Estimado (a) colaborador (a), a continuación, le presentamos un conjunto 
de preguntas relacionados con la comunicación interna. Cada pregunta tiene 5 alternativas de 
respuesta, seleccione aquella con la que se identifique más, marcando con una “X” en la casilla 
correspondiente. Se le agradecerá responder con la mayor sinceridad, porque de ello depende el 
éxito de esta investigación. Recuerde solo debe marcar una alternativa en cada pregunta, así 


















 MENSAJE      
01 Recibo información de los compañeros 
de trabajo que tienen intereses 
similares a los míos (gustos y 
aficiones). 
     
02 Comparto información con los 
compañeros de trabajo con los que 
tengo intereses comunes (gustos y 
aficiones). 
     
03 La institución me informa a tiempo y 
con detalle las actividades de trabajo 
programadas, a través de los medios 
formales (correos, órdenes de 
despachos y notificaciones) 
     
04 La empresa me informa a tiempo las 
actividades de fechas festivas (día de 
la madre, del padre, del trabajador, 28 





















de julio, etc.) y aniversarios (día de la 
institución y cumpleaños de los 
trabajadores), a través de los medios 
formales (periódico mural, afiches y 
notificaciones). 
 DIRECCIONALIDAD      
05 Las órdenes y tareas que recibo del 
jefe o Director Ejecutivo son claras y 
comprensibles. 
     
06 Los consejos y apoyo que recibo del 
jefe o Director Ejecutivo me animan a 
trabajar mejor. 
     
07 Solicito que me expliquen las tareas 
programadas para realizar mejor el 
trabajo. 
     
08 Doy opiniones y sugerencias al jefe o 
Director Ejecutivo para mejorar el 
trabajo. 
     
09 Converso con colaboradores que 
tienen el mismo nivel de trabajo y 
pertenecen a otra área de actividades. 
     
10 Los colaboradores de otras áreas que 
están en el mismo nivel de trabajo, me 
escuchan y comprenden. 
     
11 Me comunico con facilidad con los 
jefes de otras áreas. 
     
12 Los jefes de otras áreas me escuchan.      
 CANAL      
13 La información oral (a través del habla) 
que recibo es clara, concisa y ordenada. 
     
14 La información oral (a través del habla) 
que doy es escuchada y comprendida. 
     
15 La información escrita que recibo es 
clara, ordenada y comprensible. 





















16 La información escrita que doy es 
clara, ordenada y comprensible. 
     
17 Recibo comunicaciones a través de 
anexos y celulares institucionales. 
     
18 Utilizo los anexos y celulares 
institucionales para comunicarme. 
































CUESTIONARIO PARA EVALUAR 
IDENTIDAD CORPORATIVA SENASA - D.E. ANCASH 
 
Fecha: ………………..   
 
INSTRUCCIONES: Estimado (a) colaborador (a), a continuación, le presentamos un conjunto 
de preguntas relacionados con la identidad corporativa. Cada pregunta tiene 5 alternativas de 
respuesta, seleccione aquella con la que se identifique más, marcando con una “X” en la casilla 
correspondiente. Se le agradecerá responder con la mayor sinceridad, porque de ello depende el 
éxito de esta investigación. Recuerde solo debe marcar una alternativa en cada pregunta, así 


















 CULTURA CORPORATIVA      
01 Comparto ideas y preferencias 
religiosas que nos identifican con la 
institución. 
     
02 Comparto aspiraciones de 
emprendimiento que son apoyados por 
la institución. 
     
03 Me identifico con el trabajo de la 
institución. 
     
04 Comparto principios y normas morales 
con mis compañeros de trabajo. 
     
05 Conozco las políticas de la institución 
(horarios, funciones y beneficios). 
     
06 Me comunicaron los valores de la 
institución cuando ingresé al trabajo, 
como por ejemplo responsabilidad, 
puntualidad, trabajo en equipo, etc. 
     
07 Mi comportamiento es similar al de 
mis compañeros. 





















08 Cuando ingresé a trabajar me 
comunicaron el comportamiento que 
debo tener en la institución. 
     
09 Me comporto de acuerdo a las 
conductas establecidas por la 
institución. 
     
 FILOSOFÍA CORPORATIVA      
10 Me proporcionaron información sobre 
la visión de la institución, es decir 
aquello que la organización desea 
alcanzar. 
     
11 Anualmente me recuerdan la visión de 
la institución y los objetivos. 
     
12 Me comprometo a realizar las 
actividades programadas para cumplir 
la visión. 
     
13 Me proporcionaron información 
cuando ingresé a trabajar sobre la 
misión de la institución, es decir las 
tareas y actividades que se van a 
realizar para alcanzar los objetivos de 
la visión. 
     
14 Anualmente me recuerdan la misión 
de la empresa. 
     
15 Me comprometo a realizar las 
actividades programadas para cumplir 
la misión. 
     
16 Me proporcionaron información 
cuando ingresé a trabajar sobre los 
valores corporativos que definen las 

























17 Anualmente me recuerdan los valores 
corporativos. 
     
18 Estoy comprometido con los valores 
corporativos. 































Ficha Técnica de los Instrumento 
 
FICHA TÉCNICA DEL CUESTIONARIO 
PARA EVALUAR LA COMUNICACIÓN INTERNA  
CARACTERÍSTICAS DEL CUESTIONARIO 
1) Nombre del 
instrumento 
Cuestionario para evaluar Comunicación Interna 
2) Autores y  
Procedencia: 
Cynthia Pamela Ramos Ticona 
Perú, 2018. 
3) N° de ítems 18 
4) Administración Individual  
5) Duración 05 minutos 
6) Población 60 Colaboradores  
7) Finalidad Evaluar el nivel de comunicación interna  
8) Materiales  Hojas de ítems, lápices. 
9) Codificación: Este cuestionario evalúa tres dimensiones: I. Mensaje (1, 2, 3,4), II. 
Direccionalidad con 8 ítems (5, 6, 7, 8, 9, 10, 11,12), III. Canal (13,14,15,16,17,18)  
Para obtener la puntuación en cada dimensión se suman las puntuaciones en los ítems 
correspondientes y para obtener la puntuación total se suman todos los puntajes de cada 
ítem. 
10) Propiedades psicométricas: 
Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá la 
Comunicación Interna en colaboradores del Senasa Áncash, que determina la consistencia 
interna de los ítems formulados para medir la variable comunicación interna; es decir, 
detectar si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del 
Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 colaboradores con características 
similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de r = 0.767, lo que permite 
inferir que el instrumento a utilizar es muy confiable. 
10)Observaciones:  
Las puntuaciones obtenidas con la aplicación del instrumento se agruparon en niveles 
o escalas de: Bajo (0-23); Medio (24-48); Alto (49-72). Estos valores se tendrán en 





FICHA TÉCNICA DEL CUESTIONARIO 
PARA EVALUAR LA IDENTIDAD CORPORATIVA 
CARACTERÍSTICAS DEL CUESTIONARIO 
11) Nombre del 
instrumento 
Cuestionario para evaluar Identidad Corporativa 
12) Autores y  
Procedencia: 
Cynthia Pamela Ramos Ticona 
Perú, 2018. 
13) N° de ítems 18 
14) Administración Individual  
15) Duración 05 minutos 
16) Población 60 Colaboradores  
17) Finalidad Evaluar el nivel de identidad corporativa  
18) Materiales  Hojas de ítems, lápices. 
19) Codificación: Este cuestionario evalúa dos dimensiones: I. Cultura Corporativa             
(1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8,9), II. Filosofía corporativa (10,11,12,13,14,15,16,17,18)  
Para obtener la puntuación en cada dimensión se suman las puntuaciones en los ítems 
correspondientes y para obtener la puntuación total se suman los subtotales de cada 
dimensión. 
20) Propiedades psicométricas: 
Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá la 
Identidad Corporativa en colaboradores del Senasa Áncash, que determina la consistencia 
interna de los ítems formulados para medir la variable identidad corporativa; es decir, 
detectar si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del 
Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 colaboradores con características 
similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de r = 0.810, lo que permite 
inferir que el instrumento es muy confiable. 
10)Observaciones:  
Las puntuaciones obtenidas con la aplicación del instrumento se agruparon en niveles 
o escalas de: Bajo (0-23); Medio (24-48); Alto (49-72). Estos valores se tendrán en 







ANEXO 3:  
Validez y confiabilidad 
Validez: 
Los instrumentos utilizados fueron previamente validados a través de juicio de experto 
en la investigación desarrollada por Ramos Ticona Cynthia, en el año 2018. Se utilizó estos 
instrumentos para la recolección de información.  
 
Confiabilidad:  
En La Libertad, se aplicó el cuestionario a 10 personas cuyo objetivo era obtener la 
validez y confiabilidad. El resultado obtenido para el cuestionario de la variable de 
comunicación interna fue de  0,767. Para la variable identidad corporativa se obtuvo un 
coeficiente de Alfa de Cronbach de  0,810. 
El resultado que se obtuvo fue el siguiente: 
 
K: El número de ítems 
∑Vi: Sumatoria de varianzas de los ítems  
Vt: Varianza de la suma de los ítems 
A: Coeficiente de Alfa de Cronbach 
  
Confiabilidad de Cuestionarios 
 
Variable Alfa de Cronbach N° de ítems 
Comunicación Interna ,767 18 
Identidad Corporativa ,810 18 
 
Fiabilidad comunicación interna 
 
Estadísticas de fiabilidad 
 














Estadísticas de total de elemento 
 
Correlación total de 
elementos  
Alfa de Cronbach de 
cada elemento 
P1 ,416 ,750 
P2 ,379 ,754 
P3 ,434 ,748 
P4 ,414 ,750 
P5 ,329 ,758 
P6 ,263 ,763 
P7 ,229 ,766 
P8 ,363 ,755 
P9 ,401 ,754 
P10 ,416 ,752 
P11 ,421 ,750 
P12 ,381 ,754 
P13 ,286 ,761 
P14 ,360 ,756 
P15 ,323 ,758 
P16 ,269 ,761 
P17 ,284 ,763 
P18 ,347 ,759 
 
Interpretación: 
La confiabilidad del cuestionario con que se evaluará la variable Comunicación interna en 
colaboradores del SENASA Ancash, que permitirá conocer la consistencia interna de sus 18 
Ítems; es decir, para constatar si alguno de ellos tiene un menor o mayor error de medida, 
utilizando el método del Alfa de Cronbach, aplicado a una muestra piloto de 10 
colaboradores con similares características a los de la muestra, obtuvo un coeficiente de 




Fiabilidad Identidad Corporativa 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,810 18 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Correlación total de 
elementos  
Alfa de Cronbach de 
cada  
I1 ,354 ,823 
I2 ,411 ,799 
I3 ,309 ,814 
I4 ,262 ,807 
I5 ,373 ,803 
I6 ,535 ,791 
I7 ,306 ,807 
I8 ,453 ,798 
I9 ,351 ,814 
I10 ,410 ,800 
I11 ,629 ,783 
I12 ,358 ,814 
I13 ,611 ,785 
I14 ,679 ,779 
I15 ,378 ,802 
I16 ,582 ,787 
I17 ,628 ,783 
I18 ,245 ,808 
Interpretación: 
La confiabilidad del cuestionario con que se evaluará la variable Identidad corporativa en 
colaboradores del SENASA Ancash, que permitirá conocer la consistencia interna de sus 18 
Ítems; es decir, para constatar si alguno de ellos tiene un menor o mayor error de medida, 
utilizando el método del Alfa de Cronbach, aplicado a una muestra piloto de 10 
colaboradores con similares características a los de la muestra, obtuvo un coeficiente de 




ANEXO 4:  
Autorización de la institución donde se aplicó la investigación. 
 
 

































Base de datos de la variable Comunicación Interna 
 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 Com. Int Nivel CI 
2 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 3 4 4 52 Alto 
3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 3 4 52 Alto 
2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 4 4 50 Alto 
2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 2 2 56 Alto 
3 4 2 2 3 2 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 4 4 54 Alto 
3 2 4 4 3 4 1 2 2 2 3 2 3 3 3 3 4 4 52 Alto 
3 3 3 2 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 56 Alto 
2 3 4 4 4 4 4 0 2 0 0 0 4 4 4 4 0 0 43 Medio 
2 3 3 4 4 4 3 2 3 2 4 2 3 3 4 2 4 4 56 Alto 
3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 4 4 50 Alto 
4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 3 2 3 58 Alto 
3 4 3 2 3 4 2 4 3 3 4 4 4 4 4 3 0 0 54 Alto 
2 2 3 3 4 4 3 2 3 2 3 3 3 3 4 4 2 2 52 Alto 
2 4 3 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 4 4 56 Alto 
2 3 1 2 3 3 2 1 2 3 2 3 3 4 4 3 0 0 41 Medio 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 51 Alto 
3 3 4 4 4 2 3 3 3 3 4 3 2 3 4 4 3 4 59 Alto 
3 3 4 4 4 2 3 3 3 3 4 3 2 3 4 4 3 4 59 Alto 
3 3 3 1 4 4 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 58 Alto 
1 3 4 1 3 4 2 0 2 1 3 1 2 2 3 3 2 1 38 Medio 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 68 Alto 
2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 1 2 2 2 3 1 1 1 37 Medio 
1 4 2 2 4 4 1 2 3 3 4 2 3 2 3 3 4 2 49 Alto 
2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 4 3 4 56 Alto 
3 3 3 2 3 1 1 2 3 3 3 3 2 2 2 3 4 4 47 Medio 
0 3 2 3 3 1 3 3 4 3 4 4 3 2 3 4 0 0 45 Medio 
0 4 1 1 4 4 0 4 3 3 3 3 2 2 2 3 4 4 47 Medio 
4 2 2 2 4 4 2 2 2 2 2 3 4 4 2 4 4 4 53 Alto 




0 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 0 59 Alto 
3 1 4 4 4 4 2 2 3 3 4 2 3 3 4 3 1 1 51 Alto 
1 4 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 54 Alto 
3 3 4 3 4 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 56 Alto 
1 1 2 2 3 2 1 1 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 35 Medio 
2 2 2 2 4 3 2 3 2 1 2 2 2 2 2 3 3 1 40 Medio 
4 4 4 3 2 2 1 3 4 2 3 2 3 4 4 4 4 0 53 Alto 
2 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 2 3 3 4 3 2 2 56 Alto 
3 3 0 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 2 0 0 0 0 44 Medio 
3 3 3 1 4 4 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 58 Alto 
2 3 2 2 2 0 3 2 4 4 4 4 2 3 2 3 4 4 50 Alto 
4 4 3 4 3 4 4 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 4 63 Alto 
2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 54 Alto 
4 3 4 4 3 2 3 1 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 61 Alto 
3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 65 Alto 
0 3 2 3 2 3 0 4 3 2 0 3 3 3 3 3 4 4 45 Medio 
2 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 4 3 3 3 3 52 Alto 
2 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 58 Alto 
4 4 3 2 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 58 Alto 
2 3 0 1 4 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 52 Alto 
4 4 3 4 3 4 4 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 4 63 Alto 
4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 2 4 2 3 62 Alto 
0 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 46 Medio 
3 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 51 Alto 
1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 44 Medio 
2 3 3 3 3 1 2 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 2 48 Medio 
2 4 3 3 4 2 4 2 4 4 3 3 3 4 2 2 2 2 53 Alto 
0 1 0 0 3 2 1 2 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 41 Medio 
3 4 4 1 2 3 2 4 4 2 2 1 2 2 2 4 4 4 50 Alto 
3 4 4 1 2 3 2 4 4 2 2 2 1 2 2 4 4 4 50 Alto 






Base de datos de la variable Identidad Corporativa 
 





2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 67 Alto 
0 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0 0 4 0 0 4 51 Alto 
3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 62 Alto 
0 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 1 3 3 3 3 3 56 Alto 
2 2 4 3 4 4 1 0 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 58 Alto 
1 0 4 2 3 4 2 2 3 3 1 4 3 1 4 2 1 4 44 Medio 
3 3 4 3 4 4 2 0 3 3 1 4 3 3 3 3 3 3 52 Alto 
4 4 4 4 4 4 0 0 4 4 2 4 2 2 4 2 2 4 54 Alto 
2 3 4 4 4 4 1 4 3 1 3 4 3 2 3 4 3 3 55 Alto 
3 2 4 3 3 2 3 0 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 52 Alto 
1 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 66 Alto 
2 1 4 3 4 4 1 0 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 57 Alto 
3 2 4 3 3 3 4 3 4 3 2 3 2 1 3 3 3 3 52 Alto 
2 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 61 Alto 
2 2 3 3 3 3 0 1 3 4 1 4 4 1 4 2 1 3 44 Medio 
3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 2 2 4 3 2 2 55 Alto 
1 4 4 3 3 2 3 4 3 2 3 3 2 3 4 3 3 4 54 Alto 
1 4 4 3 3 2 3 4 3 2 3 3 1 3 4 2 2 3 50 Alto 
3 1 4 4 3 4 2 3 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 55 Alto 
0 3 4 3 4 0 0 0 4 3 0 4 0 0 4 0 0 4 33 Medio 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 Alto 
2 2 3 3 3 3 2 3 3 0 0 3 0 0 3 0 0 1 31 Medio 
1 3 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 2 4 4 2 4 60 Alto 
3 2 3 3 4 2 1 2 4 3 3 3 2 2 2 2 2 4 47 Medio 
1 3 4 3 4 4 0 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 56 Alto 
2 3 3 2 3 4 2 3 3 3 2 4 4 2 4 4 2 4 54 Alto 
0 3 4 4 4 4 2 1 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 51 Alto 
2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 65 Alto 




1 4 4 4 4 1 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 63 Alto 
1 2 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 4 4 3 4 4 3 57 Alto 
3 2 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 60 Alto 
2 2 4 3 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 53 Alto 
0 1 3 3 3 3 0 3 3 3 1 4 0 0 4 0 0 4 35 Medio 
0 2 3 3 3 3 2 4 3 1 1 3 2 2 1 1 3 3 40 Medio 
2 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 63 Alto 
2 2 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 3 3 2 4 52 Alto 
1 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4 3 2 4 3 3 4 53 Alto 
0 4 4 4 4 4 0 4 4 4 0 4 4 0 4 4 0 4 52 Alto 
2 1 4 3 3 2 2 3 4 4 1 3 3 1 3 1 1 4 45 Medio 
3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 65 Alto 
4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 3 4 4 3 4 3 65 Alto 
2 3 4 4 4 4 2 3 4 4 2 4 4 2 4 3 3 4 60 Alto 
4 2 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 67 Alto 
2 1 4 3 3 2 2 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 56 Alto 
3 3 4 3 4 4 1 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 58 Alto 
1 0 4 3 4 4 1 4 4 3 2 3 4 3 4 3 3 4 54 Alto 
2 2 4 2 3 3 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 51 Alto 
2 2 4 4 2 4 4 4 4 4 1 4 3 0 4 4 0 4 54 Alto 
0 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 63 Alto 
3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 65 Alto 
0 1 3 2 4 4 2 3 3 4 1 3 3 3 1 1 1 4 43 Medio 
2 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 57 Alto 
3 3 4 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 4 48 Medio 
3 2 4 4 4 2 3 2 4 2 1 3 2 1 3 3 2 4 49 Alto 
2 4 4 4 3 1 1 1 2 4 1 4 3 0 4 3 1 3 45 Medio 
0 0 4 4 4 0 2 0 4 4 2 4 2 1 0 4 2 0 37 Medio 
2 3 4 4 2 4 2 0 3 4 3 4 4 2 4 3 3 4 55 Alto 
2 3 4 4 2 4 2 1 3 4 3 4 4 2 4 0 0 4 50 Alto 









1. TÍTULO:  
Comunicación interna e identidad corporativa en colaboradores del Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
2. AUTOR:  
Kevin André Sánchez Obeso, kevin.nike@gmail.com  
3. RESUMEN:  
El objetivo de la investigación fue determinar la relación entre la comunicación interna e 
identidad corporativa de los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en la 
región Áncash. 
La investigación fue de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con un diseño correlacional 
no experimental trasversal. La población estuvo conformada por 60 colaboradores del 
SENASA Ancash. Se empleó la encuesta como técnica de recolección de datos de las 
variables comunicación interna e identidad corporativa; se empleó como instrumento dos 
cuestionarios, uno para cada variable. Los resultados obtenidos fueron analizados 
estadísticamente a través de los programas EXCEL Y SPSS y para establecer la correlación 
con el paquete estadístico de Spearman teniendo como resultados los datos presentados en 
tablas y figuras estadísticas.  
Los resultados determinaron que la variable comunicación interna tiene una relación positivo 
y  significativa (p = 0,000 <  0,05) de grado moderado ( 0,598xyr  ) con la variable identidad 
corporativa en los colaboradores del SENASA Ancash, 2019. 
PALABRAS CLAVE: Comunicación interna, identidad corporativa, cultura corporativa, 
filosofía corporativa. 
4. ABTRACT:  
The objective of the investigation was to determine the relationship between internal 
communication and corporate identity of the employees of the National Agricultural Health 
Service in the Ancash region. 
The research was quantitative, descriptive, with a non-experimental cross-sectional 
correlational design. The population was made up of 60 employees of SENASA Ancash. 
The survey was used as a data collection technique for the variables internal communication 




The results obtained were statistically analyzed through the EXCEL and SPSS programs and 
to establish the correlation with the Spearman statistical package, resulting in the data 
presented in tables and statistical figures. 
The results determined that the internal communication variable has a positive and 
significant relationship (p = 0.000 <0.05) of moderate degree ( 0,598xyr  ) with the corporate 
identity variable in the employees of SENASA Ancash, 2019. 
KEYWORDS: Internal Communication, corporate identity, corporate culture, corporate 
philosophy 
5. INTRODUCCIÓN  
Desde la revolución industrial hasta la actualidad, el hombre en su rol de gestor institucional, 
se ha encontrado con diversos retos para lograr una efectiva comunicación, que enfoque el 
desarrollo de la misma, implementando en su labor diaria, la gestión de una comunicación 
interna como instrumento de las relaciones públicas. 
A pesar que las organizaciones tengan un gran personal o un grupo reducido, es importante 
impulsar la integración de los colaboradores con los públicos externos, para crear y 
reconocer una identidad corporativa, que registre y distinga la personalidad, valores, cultura 
entre otras características de la organización. 
La problemática radica principalmente en la gestión de las instituciones públicas, teniendo 
en cuenta que a nivel internacional ya existe la idea consolidada del beneficio que genera 
una buena gestión de comunicación dentro de la institución, en el camino a posicionar una 
buena identidad corporativa que contribuya a lograr las metas establecidas. 
Esto debido a que, a nivel privado, la comunicación interna se gestiona oportunamente desde 
el ingreso de un nuevo personal, hasta el crecimiento de cada colaborador dentro de la 
organización. 
A nivel nacional, existen casos como la de la empresa del rubro de carteras y bolsos, Renzo 
Costa, que promueve una identidad corporativa basada en la inclusión, solidaridad y 
responsabilidad, con campañas como “Renzo Costa, piensa en mí”, que emplea tácticas de 
comunicación interna enfocadas a relacionarse internamente con personas de habilidades 
especiales, y lograr que todos los colabores desarrollen nuevas formas de comunicación que 
incluyan y rompan todas las barreras que puedan encontrar en el camino. 
Entre otros casos, la problemática nacional está focalizada en diversas instituciones del 




contratación de un área responsable de gestionar la comunicación interna, en beneficio de 
las metas institucionales y la mejora del clima laboral en las instituciones gubernamentales. 
Para los agricultores y familias dedicadas al campo, las personas que representan al estado a 
través de una institución basada en el servicio, representa un valioso activo, porque son los 
responsables de velar por su integridad en los sectores o rubros en el que se desempeñen. 
La identidad corporativa comunica sus objetivos, filosofía y valores al público, en este caso 
a los usuarios (productores pecuarios, agricultores). Cuando los colaboradores del SENASA 
desarrollan sus actividades representan la expresión física de la institución, se podría definir 
como una extensión de la cultura mostrada a través del estilo de comunicación 
comportamiento que brinda en la atención al usuario. De esta manera, se establece la 
personalidad de la institución en el nicho de los usuarios. 
La construcción de una personalidad corporativa puede mejorar la conciencia del usuario y 
generar la necesidad de la consulta o atención oportuna. El seguimiento de las atenciones 
realizadas y la solución efectiva a sus problemas provoca la lealtad del usuario y de esta 
manera, todas las experiencias personales influyen con un impacto positivo para la identidad 
socializada de la institución. 
En conclusión, una institución al servicio que invierte en su identidad corporativa indica que 
está aquí para ser parte del progreso, transmite que habla en serio acerca de tener éxito, le da 
al usuario una sensación de confianza. 
Como antecedente, Ortiz (2014) a través de una investigación aplicada en el Instituto para 
el Ecodesarrollo Regional Amazónico (ECORAE) determinó que el desarrollo de estrategias 
de comunicación interna es determinante para promover y gestionar una identidad 
corporativa, jugando a favor del rendimiento del colaborador. 
De esta manera, las investigaciones realizadas a nivel nacional determinaron un vínculo 
significativo entre las variables Comunicación Interna e Identidad Corporativa.  
Ramírez, G. (2014) en su estudio realizado comprobó que el elemento fundamental para 
proyectar la identidad e impulsar al colaborador es la comunicación interna. 
Gamboa y Torres (2017), en su investigación que obtuvo de colaboradores del Servicio de 
Gestión Ambiental obtuvieron como resultado que la que la relación entre la comunicación 
interna y la identidad corporativa es positiva y significativa: determinando que la 
comunicación interna influye positivamente en la identidad corporativa de los colaboradores. 
Bendezú (2016), aplicó una investigación a la Municipalidad Distrital de la Perla, Callao 




definiendo que el vínculo entre las variables de estudio es directa y significativa; ya que la 
gestión de la comunicación interna fortalece la identidad corporativa en todos los 
colaboradores de la organización. 
Entre las teorías podemos encontrar a Toro (2014), que define a la comunicación interna 
como el grupo de acciones desarrolladas por la institución, para crear y fortalecer las 
relaciones entre sus colaboradores a través del uso de diversos instrumentos de 
comunicación que logre mantenerlos enterados, compuestos y motivados. 
Avram (2015), señala que la comunicación interna es el factor primordial para la vida de los 
colaboradores y las instituciones. Cuando no existe la comunicación, no es posible la 
articulación o el funcionamiento de procesos dentro de una organización. Es parte de las 
acciones que se desarrollan dentro de la empresa para conseguir los objetivos institucionales. 
Como aporte conceptual, Sánchez (2012), que señala que la comunicación interna está 
conformada por dimensiones como: el mensaje, el canal y la direccionalidad; puntos que 
favorecen a una comunicación clara, comprensible y veraz. 
Por otro lado, definen a la identidad corporativa como la esencia de la institución, todo ello 
en referencia al mensaje que la organización transmite a sus públicos internos, según 
Villafañe (2011). 
Para fortalecer esta teoría Karedeniz (2009), reconoce a la identidad corporativa como un 
concepto de integridad que una organización posee a través de su filosofía, concepción y 
comportamiento personalizado de su público interno. 
En la misma línea, Arranz (1997) afirma que la identidad corporativa es el estilo que 
representa el ente intrínseco de la institución, con particularidades de personalidad de la 
misma, que hace la distinción de otras empresas. 
De forma conceptual, Capriotti (2009), estructura la variable en dos dimensiones: la cultura 
corporativa y la filosofía corporativa, elementos que denotan la personalidad de la 
organización y de sus colaboradores. 
Frente a lo anterior, en esta presente investigación se plantea el siguiente problema.  
¿Qué relación existe entre la comunicación interna y la identidad corporativa en 
colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 
2019? 
En ese sentido, se plantea el siguiente objetivo general: Determinar la relación que existe 
entre la comunicación interna e identidad corporativa en colaboradores del Servicio Nacional 
de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
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Para comprobar la relación para estas variables se ha formulado la siguiente hipótesis.  
H: Existe relación significativa entre comunicación interna y la identidad corporativa en el 
Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
H0: No existe relación significativa entre la comunicación interna y la identidad corporativa 
en el Servicio Nacional de Sanidad Agraria – Dirección Ejecutiva Ancash, año 2019. 
6. MÉTODO:
Se trata de un diseño no experimental - descriptivo correlacional transversal, ya que buscó 
establecer la relación de variables medidas en una muestra, en un único momento del tiempo, 
población que estuvo conformada por 60 colaboradores del Senasa Ancash -2019. Durante 
su aplicación se utilizó como técnica a la encuesta para conocer el nivel y dimensiones de 
las variables de estudio, teniendo como instrumento al cuestionario. El instrumento fue 
utilizado en otra investigación, por lo que ya contaba con la validación correspondiente. 
Para calcular el coeficiente del Alfa de Cronbach, en relación al cuestionario relacionado 
con el nivel de Comunicación Interna el valor del coeficiente fue de 0,767 lo que permite 
inferir que el instrumento utilizado fue muy confiable y para el cuestionario relacionado con 
el nivel de Identidad Corporativa resultó un coeficiente de 0,810 lo que permite inferir que 
el instrumento a utilizado fue muy confiable. Es decir, los mencionados coeficientes, 
muestran en ambos instrumentos un nivel de confiabilidad alto, para el análisis de datos se 
utilizó el estadístico, a través de la estadística descriptiva como la distribución de 
frecuencias, específicamente en tablas y gráficas, procesados en el programa de Excel y 
SPSS y el paquete estadístico de Spearman; los datos obtenidos se presentan en tablas y 
figuras estadísticas., no han sido manipulados, además de ello la investigación cumple con 
las normas APA por lo que es confiable y auténtica.  
7. RESULTADOS:
Al relacionar las variables, comunicación interna e identidad corporativa a través de la 
correlación de Spearman, muestra que el grado de relación que establecen las variables 
mencionadas tiene una relación positiva y significativa en grado moderado  (r = - 0.598) en 
los colaboradores del Senasa Ancash en el 2019.  
El 73,3% de los colaboradores señalan que la comunicación interna es de alto nivel, así 
también se ha encontrado que el 26,7% de los colaboradores sostienen que la comunicación 
interna es de nivel medio y ninguno de los colaboradores manifestó que la comunicación 




El 78,3% de los colaboradores señalan que la identidad corporativa es de alto nivel, así 
también se ha encontrado que el 21,7% de los colaboradores sostienen que la identidad 
corporativa es de nivel medio y ninguno de los colaboradores manifestó que la identidad 
corporativa es de nivel bajo. 
En relación a la dimensión Cultura Corporativa existe una relación positiva y significativa 
en grado fuerte (r = - 0.615) con la variable Comunicación Interna.  
En relación a la dimensión Filosofía Corporativa de la variable Identidad Corporativa existe 
una relación positiva y significativa en grado Moderado (r = - 0.521) con la variable 
Comunicación Interna. 
8. CONCLUSIONES:  
Existe una relación positiva y significativa entre la Comunicación Interna y la Identidad 
Corporativa en los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en la región 
Áncash, 2019. ( 0,598xyr  ).La correlación es moderada. 
En cuanto al nivel de comunicación interna que presentan los colaboradores, el 73,3% 
manifiesta un nivel alto y un 26,7% representa un nivel medio en colaboradores del Servicio 
Nacional de Sanidad Agraria en la región Áncash, 2019. 
En cuanto al nivel de identidad corporativa que presentan los colaboradores, el 78,3% 
manifiesta un nivel alto y un 21,7% representa un nivel medio en colaboradores del Servicio 
Nacional de Sanidad Agraria en la región Áncash, 2019. 
Existe una relación positiva y significativa entre la Comunicación Interna y la Filosofía 
Corporativa en los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en la región 
Áncash, 2019. ( 0,615xyr  ). La correlación es fuerte. 
Existe una relación positiva y significativa entre la Comunicación Interna y la Filosofía 
Corporativa en los colaboradores del Servicio Nacional de Sanidad Agraria en la región 
Áncash, 2019. ( 0,521xyr  ).La correlación es moderada. 
 
9. REFERENCIAS  
Arranz, J. (1997). Gestión de la identidad empresarial. (1a ed.). Barcelona: Ediciones 
Gestión. 
Avram E. (2015). Internal and external communication in higher education’s institutions. 





Bendezú, S. (2016). La comunicación interna y su incidencia en el fortalecimiento de la 
identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla, Callao. (Tesis de 
licenciatura, Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima, Perú). 
Capriotti, P. (2009). Branding corporativo. Fundamentos para la gestión estratégica de la 
Identidad corporativa. Santiago: Colección de Libros de la Empresa. 
Gamboa, E. & Torres, Z. (2017). Comunicación interna y su influencia en la identidad 
corporativa del servicio de gestión ambiental de Trujillo, 2017. (Tesis de maestría, 
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perú). 
Hernández, R., Fernández, C. & Baptista, P. (2010). Metodología de la investigación.      (6a 
ed.). México: McGraw-Hill. 
Karadeniz M. (2009). The importance of creating a successful corporate identity and 
corporateimage for enterprises in marketing management. Vol. 5, N° 3. Revista 
Digital: Journal of Naval Science and 
Engineering. Recuperadode https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/105300. 
Ortiz, L. (2014). Propuesta de la creación de la identidad corporativa basada en la 
comunicación interna del Ecorae. (Tesis de maestría, Universidad Central del Ecuador, 
Quito, Ecuador). 
Ramírez, Geraldine (2014) Influencia de la comunicación interna en la identidad 
organizacional - entidad: servicio nacional de capacitación para la industria de la 
construcción Sencico. (Tesis de Licenciatura) Universidad San Martin de Porres, 
Lima, Perú. 
Sánchez, P. (2012). Comunicación y atención al cliente. (1a ed.). Madrid: Editex, 
Toro, B. (2014). La comunicación organizacional interna y su incidencia en el desarrollo 
organizacional de la empresa San Miguel Drive. (Tesis de licenciatura, Universidad 
Técnica de Ambato, Ambato, Ecuador). 












Declaración Jurada de Autoría y Autorización para la publicación del Artículo 
Científico 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
